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website of Linnateräs, a company which makes interior accessories. The aim of the new 
visual look was to raise the profile of Linnateräs and build a positive image for the 
company. 
In the theoretical part of the thesis, the aim was to examine the significance of visual 
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1 JOHDANTO 
 
Visuaalisen suunnittelun avulla luodaan yritykselle ilme, josta yritys tunnistetaan. Tyy-
likkään ulkoasun avulla voidaan erottua paremmin kilpailijoista ja lisätä yrityksen tun-
nettuutta. Visuaalisen ilmeen avulla pyritään herättämään asiakkaissa tiettyjä mielikuvia 
ja saamaan asiakkaat kiinnostumaan yrityksestä ja sen tuotteista tai palveluista. 
 
Yrityksen visuaalista ilmettä suunniteltaessa yritykselle valitaan väri- ja kuvamaailma 
sekä typografia, joita sommittelemalla luodaan yritykselle sopiva ilme. Ilmeen tulisi 
kuvastaa parhaiten yrityksen sisintä eli sitä mitä yritys on. Ilmettä suunniteltaessa on 
myös tärkeää huomioida kilpailevat yritykset ja yrityksen toimiala siten, että yrityksen 
ilme istuisi mahdollisimman hyvin yrityksen toimialalle. 
 
Yrityksen visuaalinen ilme kuvastaa yrityksen identiteettiä. Johdonmukaisesti käytetty-
nä visuaalisen ilmeen elementit tukevat yrityksen strategisia tavoitteita. (Van den Bosch 
ym 2006a, 140.) Visuaalinen ilme viestii yrityksen filosofiasta ja arvoista. Se vaikuttaa 
mielikuvien syntyy ja auttaa vahvistamaan mielikuvia ajan saatossa. (Nieminen 2003, 
84-87.) 
 
Visuaalisen ilmeen luominen on erityisen tärkeää yrityksille, jotka toimivat kovassa 
kilpailutilanteessa ja joiden tulisi erottua edukseen kilpailijoistaan. Yrityksille voidaan 
suunnitella kokonaan uusi ilme tai joskus voi olla paikallaan vain olemassa olevan il-
meen päivittäminen ja yritysilmeen uusiminen. Visuaalinen ilme on yhtä tärkeää niin 
pienille kuin isoillekin yrityksille. Etenkin pienten yritysten keskuudessa visuaalisen 
suunnittelun vaatimia panostuksia saatetaan pitää niin kovina, ettei yrityksessä olla val-
miita panostamaan ulkoasun suunnitteluun. 
 
Vuosittain osa yrityksistä panostaa markkinointiin, jossa käytettävä visuaalinen ilme ei 
noudata mitään yhtenäistä linjaa. Tämä saattaa lähettää ristiriitaisia viestejä asiakkaille 
ja heikentää yrityksen tunnettuutta. Yritys voi jopa vähentää markkinointikulujaan nou-
dattamalla johdonmukaisesti yhtenäistä visuaalista ilmettä. Parhaiten viestintä on onnis-
tunut silloin, kun kuluttaja valitsee ostamansa tuotteet tunnistamansa ulkoasun perus-
teella. (Nieminen 2003, 27, 55.) 
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Opinnäytetyöni on muodoltaan toiminnallinen opinnäytetyö. Suunnittelin ja toteutin 
sisustustuotteita valmistavalle Linnateräs Ky:lle uuden tuotekuvaston ja uudistin yrityk-
sen verkkosivujen ilmeen. Opinnäytetyöni raportissa keskityn kuvaamaan esitteen to-
teuttamisen eri vaiheita ja kertomaan uuden ilmeen luomisesta nettisivuille.  
 
Käytännön työn kuvauksen lisäksi pohdin opinnäytetyössäni  visuaalisen suunnittelun 
merkitystä yritykselle sekä sitä, mistä visuaalinen ilme muodostuu ja millainen rooli 
sillä on yrityskuvaa rakennettaessa.  
 
 
1.1 Linnateräs Ky 
 
Linnateräs Ky on Vesilahdella toimiva perheyritys, joka valmistaa käsityönä teräksisiä, 
monikäyttöisiä sisustus- ja käyttötavaroita kodin eri tiloihin. Lisäksi yritys valmistaa 
mittatilaustyönä muun muassa portteja, kaiteita, aitaelementtejä, katoksia ja huonekalu-
ja. Yritys on perustettu vuonna 2003 ja alun perin se toimi nimellä Sunhill Design. 
Tuotteiden myynti tapahtuu pääasiassa kotikutsuperiaatteella. Tuotteet tehdään käsityö-
nä alusta alkaen itse ja maalataan asiakkaan valitsemalla sävyllä.  Tuotteiden myynnistä 
vastaa omistajapariskunnan lisäksi kahdeksan jälleenmyyjää, jotka toimivat esittelijöinä 
kutsuilla. Myynnin tukena myyjillä on kutsuilla mukana yrityksen tuotekuvastot, joiden 
avulla he esittelevät yrityksen mallistoa. Tämän lisäksi yrityksellä on verkkosivut, joissa 
on nähtävillä yrityksen koko tuotetarjonta. Verkkokauppaa yrityksellä ei ole. 
 
 
1.2 Työn tausta  
 
Ajatus tähän opinnäytetyöhön lähti Linnateräksen kotikutsuilta, joihin osallistuin loka-
kuussa 2013. Yrityksen jälleenmyyjä oli laittanut esille malliston kauniita sisustustuot-
teita, mutta kutsuilla selattavat esitteet eivät mielestäni olleet hienoille tuotteille eduksi. 
Kutsujen jälkeen tutustuin tuotteisiin yrityksen verkkosivuilla. Verkkosivujen perusteel-
la olisin jättänyt tuotteet ostamatta. Yrityksen visuaalinen ilme oli hajanainen, eikä he-
rättänyt minussa positiivisia mielikuvia tuotteista tai yrityksestä. 
Otin yhteyttä Linnateräksen omistajiin ja tarjouduin tekemään opinnäytetyönäni heille 
uuden ulkoasun niin kuvastoon kuin internet-sivuillekin. Alun perin tarkoituksena oli 
uudistaa myös yrityksen logo, mutta lopulta omistajat päättivätkin, että haluavat pitää 
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vanhan logon käytössä. Päivitin vanhan logon ulkoasua niin, että se olisi yksinkertai-
sempi ja soveltuisi paremmin eri julkaisuihin. 
 
 
1.3 Työn tavoitteet ja tarkoitus 
 
Ennen julkaisun suunnittelua on hyvä luoda projektille tavoitteita. Tavoitteet voidaan 
jakaa kolmeen eri tasoon: tekninen, laadullinen ja strateginen tavoite. Teknisiä tavoittei-
ta voivat olla esimerkiksi julkaisun kappalemäärä tai ajankohta. Laadulliseksi tavoit-
teeksi voidaan määrittää esimerkiksi visuaalisen ulkoasun uudistaminen. Strategisena 
tavoitteena voi olla esimerkiksi asiakkaiden mielenkiinnon herättäminen yrityksen tuot-
teita kohtaan. (Ikävalko 1995, 25.) 
 
Työn laadulliseksi tavoitteeksi asetettiin esitteen ja verkkosivujen visuaalisen ilmeen 
uudistaminen, siten että ne olisivat ilmeeltään yhteneväiset. Ulkoasun päivittämisen 
myötä strategiseksi tavoitteeksi muodostui positiivisten mielikuvien luominen yritystä 
ja sen tuotteita kohtaan ulkoasun avulla. Esitteen ja verkkosivujen visuaalisen ilmeen 
uudistuksen tarkoituksena on vahvistaa yrityksen yrityskuvaa ja herättää ostajissa 
myönteisiä mielikuvia yritystä ja sen tuotteita kohtaan. Lisäksi yhtenäisen ilmeen tar-
koituksena on lisätä yrityksen tunnettuutta ja saada asiakkaat tunnistamaan yritys sen 
visuaalisen ilmeen perusteella. 
 
Teknisenä tavoitteena oli luoda kuvasto, joka helpottaisi tuotteiden esittelyä kotikutsuil-
la ja joka olisi tiedostokokonsa puolesta niin pieni, että sen jakaminen jälleenmyyjille 
olisi helpompaa. Ensimmäisen tapaamiskerran jälkeen sovimme omistajien kanssa, että 
esitteen olisi hyvä olla valmis vuoden alussa, koska silloin oli tapana päivittää yrityksen 
tuotteet ja hinnat.  
 
Teoriaosuudessa pohdin visuaalisen suunnittelun merkitystä yritykselle sekä sitä, mistä 
visuaalinen ilme muodostuu ja millainen rooli sillä on yrityskuvaa ja imagoa rakennet-
taessa. Lisäksi käsittelen visuaalisen ilmeen hyödyntämistä ja yrityskuvan hallintaa 
pienyrityksissä. Luvuissa kolme ja neljä käyn läpi työn toiminnallista osuutta eli esit-
teen ja www-sivujen ilmeen työstämisen eri vaiheita.  
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2 VISUAALISEN SUUNNITTELUN MERKITYS YRITYKSELLE 
 
Visuaalisella suunnittelulla on tärkeä tehtävä yrityskuvaa rakennettaessa. Visuaalisuus 
on yritykselle tehokas tapa viestiä ja tehdä yrityksen syvimmät tavoitteet ymmärretyksi. 
Hyvin suunniteltu visuaalinen ilme tuo yrityksen sanomaa esiin jopa sanallista viestin-
tää tehokkaammin. Visuaalisen ilmeen suunnittelussa perusta on yrityksen erilaistami-
sessa ja kilpailijoista erottautumisessa. Tehokkaiden tunnistetekijöiden avulla yritys 
erottuu paremmin markkinointitulvasta  ja jää ihmisten muistiin. Yrityksen tunnisteteki-
jöitä ovat yritystunnus eli logo, liikemerkki, yhteneväinen ja markkinoinnissa toistuva 
värimaailma, typografinen muotokieli sekä yhtenäinen viestinnällinen linja niin visuaa-
lisessa kuin sanallisessa viestinnässä. (Salin 2002, 25, 71-72.) 
 
Linnateräksen kuvastoon on valikoitu yritykselle omat tunnusvärit ja visuaalinen ilme, 
jota esitän yrityksen käyttävän kaikessa viestinnässään, jotta yritys olisi jatkossa pa-
remmin tunnistettavissa ulkoasun ja yritysilmeen perusteella. Ulkomaalaiset kotikutsu-
firmat ovat sen kovimpia kilpailijoita, joten kotimaisuus on ehdottomasti sellainen teki-
jä, jota Linnateräksen tulisi korostaa markkinoinnissaan. Monet kilpailijoiden tuotteista 
on myös maahantuotu Suomeen kaukomaista, joissa ne on tehty sarjatyönä. Linnateräk-
sen tuotteet valmistetaan alusta loppuun käsityönä, mikä on myös syytä tuoda esille 
yritystä ja sen tuotteita markkinoitaessa.  
 
Visuaalinen suunnittelu tai toisin sanoen graafinen suunnittelu luo julkaisulle ulkoasun, 
jonka tärkeimpiä tehtäviä on tehdä näkymätön näkyväksi. Visuaalisen suunnittelun 
avulla julkaisu saa ilmeen, eleet ja äänensävyn. (Pesonen 2007, 2.) Julkaisun visuaali-
sessa suunnittelussa on tärkeää miettiä kenelle julkaisu on tarkoitettu, mikä on julkaisun 
tarkoitus ja viesti ja millaisen kuvan yritys haluaa itsestään antaa julkaisun avulla. Tä-
män jälkeen voidaan miettiä julkaisun aikataulua ja toteutustapaa. Kun ne ovat selvillä, 
on vuoro keskittyä ulkoasuun liittyviin asioihin ja miettiä esimerkiksi millainen julkaisu 
on muodoltaan, minkälaista paperia julkaisussa tullaan käyttämään tai kuinka monta 
sivua julkaisu pitää sisällään. (Pesonen & Tarvainen 2003, 2-4.) 
 
Ennen esitteen ulkoasun suunnittelua kävimme yrittäjien kanssa läpi esitteen käyttötar-
koitusta ja kohderyhmää. Kuvaston on tarkoitus herättää kutsuilla olevien asiakkaiden 
mielenkiinto yrityksen tuotteita kohtaan. Kuvasto on esillä vain kutsuilla, joten sen on 
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myös oltava riittävän helppolukuinen ja lisäksi mahdollisimman vähäsivuinen, jotta 
asiakas ehtii selailla kuvaston läpi kutsujen aikana.  
 
Kuvaston toinen tarkoitus on toimia jälleenmyyjien myynnin tukena. Kuvaston avulla 
he pystyvät paremmin esittelemään yrityksen tuotevalikoimaa. Julkaisun avulla on myös 
tarkoitus esitellä tuotteiden monikäyttöisyyttä ja ajattomuutta, sillä useat tuotteet sopivat 
moneen käyttötarkoitukseen ja ovat käytännössä kestävyydeltään ikuisia.  Yrittäjät halu-
sivat lisäksi painottaa sitä, että kaikki yrityksen tuotteet valmistetaan käsityönä alusta 
loppuun Suomessa.  
 
Ei riitä, että yritykselle luodaan visuaalinen ilme tunnuksien, värien, typografian ja mui-
den elementtien avulla, vaan visuaalisuuden täytyy kulkea rinnakkain yrityksen tavoit-
teiden, vision ja mission kanssa. Visuaalisen ilmeen on istuttava yrityksen markkinoin-
tistrategiaan ja ennen kaikkea sen tulee sopia yrityksen kohderyhmälle sekä markkinoil-
le, joilla yritys toimii. (Pohjola 2003,146.)  Yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelu 
alkaa perehtymällä yrityksen tavoitekuvaan ja selvittämällä millainen on sen visuaalinen 
identiteetti (Salin 2002, 73). 
  
 
2.1 Yrityskuva ja identiteetti 
 
Yrityskuva muodostuu yrityksen sisältä ja ulkopuolelta tulevien tekijöiden muodosta-
man kokonaisuuden avulla. Kohderyhmän muodostama mielikuva yrityksestä eli ulkoi-
nen yrityskuva muodostuu sen pohjalta mitä kohderyhmä näkee ja kuulee yrityksestä ja 
kuinka se kaiken edellä mainitun kokee. Ihmisten asenteet, uskomukset, ennakkoluulot, 
tunteet ja yrityksestä saatu informaatio yhdessä kokemusten kanssa vaikuttavat yritys-
kuvan syntyyn. Kun ihmiset saavat jonkin mielikuvan yrityksestä, on tyypillistä että se 
pyritään säilyttämään muuttumattomana mielessä. Oman mielikuvan vastaisia tietoja 
torjutaan hanakasti, mikä vaikeuttaa yritystä muuttaa asiakkaiden mielikuvia ainakin 
lyhyellä aikavälillä. (Iltanen 2000, 15-17.)  
 
Yrityskuvan muodostumiseen vaikuttaa monta sellaista tekijää, joihin yrityksellä ei ole 
mahdollisuutta vaikuttaa. Tällaisia asioita ovat esimerkiksi yrityksen kilpailijoista syn-
tyneet mielikuvat tai yrityksen kotimaasta muodostuneet stereotypiat. Pienemmät yri-
tykset pyrkivätkin usein jäljittelemään alan markkinajohtajan yrityskuvaa ja hyötymään 
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kilpailijansa positiivisesta yrityskuvasta. (Von Hertze 2006, 93.) Von Hertzen (2006, 
93) kuvaa tällaisia yrityskuvaan vaikuttavia ulkoisia tekijöitä alla olevan kuvion avulla. 
 
KUVIO 1. Yrityskuvaan vaikuttavat ulkoiset tekijät. 
 
Ulkoisen yrityskuvan lisäksi yrityksen tulee määritellä myös sisäinen yrityskuvansa, eli 
se miten yrityksen henkilöstö yrityksen näkee ja kokee. Sisäinen yrityskuva toimii poh-
jana ulkoiselle yrityskuvalle. Yrityksen henkilökunnalla on vaikutuksensa siihen, mil-
laisessa valossa yritys esittäytyy talon ulkopuolella. Tämän vuoksi on tärkeää, että yri-
tyksen henkilöstö on sitoutunut yrityksen strategiaan, toiminta-ajatukseen, arvoihin, 
visioon ja asiakkaisiin. (Isohookana 2007, 22.) 
 
Yrityskuvan tavoitteena on kuvastaa yrityksessä tärkeinä pidettyjä arvoja ja toimintape-
riaatteita. Yrityskuva kuvastaa sitä mitä yritys tekee, mitä se valmistaa, mitä se omistaa 
ja ennen kaikkea mitä yritys on ja mitkä ovat sen aikomukset tulevaisuudessa. Visuaali-
sen identiteetin ja yrityskuvan pohjana on vankka ja yhtenäinen graafinen tyyli. Hyvin 
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suunniteltu visuaalinen linja tarvitsee taakseen yhtenäisen graafisen ohjeiston siitä, 
kuinka yrityksessä toteutetaan visuaalista markkinointia.   
 
Yrityksen identiteetillä tarkoitetaan sitä, millainen kuva yrityksellä on itsestään. Identi-
teetti muodostuu siitä mitä yritys on ja miten sen henkilökunta toteuttaa sen arvoja ja 
perustehtävää. Visuaalinen identiteetti on yrityksen identiteetin näkyvin osa. Se pitää 
sisällään kaiken mitä yrityksestä, tuotteista ja palveluista on silmin nähtävissä. (Juholin 
2006, 85.) Ehjä identiteetti edellyttää, että yrityksellä on selkeä kuva toiminnastaan, 
tuotteistaan, asiakkaistaan ja visuaalisesta markkinoinnistaan. Kun identiteetti on suun-
niteltu hyvin on yrityksen viestintä aidompaa ja tehokkaasti toimivaa (Nieminen 2003, 
41-42.) 
 
Linnateräksen yrittäjät tuntevat tuotteensa ja niiden menekit erittäin hyvin ja osaavat 
määritellä asiakaskuntansa. Myös yrityksen toimintaperiaatteet ja tärkeinä pidetyt arvot 
on selvillä. Tiiviin asiakaskunnan ja jälleenmyyjien välittämän tiedon ansiosta yrityksel-
lä on myös melko selkeä kuva siitä, millainen sen ulkoinen yrityskuva on. Yritykseltä 
puuttuu kuitenkin yhtenäinen graafinen tyyli ja ohjeistus siitä, kuinka tuota tyyliä tulisi 
yrityksen viestinnässä käyttää. Kuvaston ja internet-sivujen ulkoasun uudistaminen on 
Linnateräkselle askel kohti eheämpää identiteettiä ja tehokkaampaa viestintää.  
 
 
2.2 Imago ja maine 
 
Imago ja maine ovat käsitteinä lähellä toisiaan, mutta perustuvat kuitenkin eri lähtökoh-
tiin. Imagoa voidaan tietoisesti luoda ja rakentaa, mutta maine on ansaittava tekemisen 
ja toimintatapojen kautta. Imagolla tarkoitetaan kohde- ja sidosryhmien kokemusten, 
kuulopuheiden ja mainonnan perusteella muodostamia mielikuvia yrityksestä. 
 
Yritys voi omalta osaltaan vaikuttaa omaan imagoonsa, mutta se ei voi täysin hallita sen 
muodostumista. Imago voi myös asiakkaan silmin poiketa täysin siitä, millaiseksi yritys 
oman imagonsa kokee. Imagon syntymiseen vaikuttavat elementit voidaan jakaa niihin 
elementteihin joihin yritys voi vaikuttaa ja niihin joihin se ei suoranaisesti pysty vaikut-
tamaan. Yritys voi hyvällä viestinnällä ja toiminnalla vaikuttaa siitä leviävään informaa-
tioon, asiakkaiden kokemuksiin ja havaintoihin yrityksestä. Yritys ei voi vaikuttaa kuu-
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lopuheiden, uskomusten,  asenteiden tai ennakkoluulojen vaikutuksiin imagon muodos-
tumisessa. (Vuokko 2003, 111-112.) 
 
Linnateräksen yrittäjien mukaan asiakkaat mieltävät Linnateräksen usein pelkästään 
kynttelikköjen valmistajaksi. Yrittäjät kuitenkin itse mieltävät yrityksen ennemminkin 
kodin sisustustuotteita valmistavaksi yritykseksi. Imago kynttelikköjen valmistajana 
näkyy myös kotikutsujen määrässä. Keväisin on vähemmän kotikutsuja, kun taas syksy 
on yrittäjille kiireistä aikaa. Syksyllä poltetaan kynttilöitä ja kyntteliköillä luodaan tun-
nelmaa pimeään vuodenaikaan. Linnateräs voisi mainonnan avulla pyrkiä lisäämään 
yrityksen ja sen valmistamien tuotteiden tunnettuutta. 
 
Myönteinen imago tehostaa yrityksen viestintää asiakkaille ja auttaa yritystä myös sil-
loin, kun yrityksellä on teknisiä tai toiminnallisia ongelmia. Positiivinen imago toimii 
tällöin suojana ja pienet ongelmat annetaan helpommin anteeksi. Tämä toimii satunnais-
ten ongelmatapausten kohdalla. Mikäli ongelmat toistuvat jatkuvasti, muuttuu positiivi-
nen imago negatiiviseksi. Negatiivinen imago voi aiheuttaa ongelmatilanteissa ilmiön, 
että asiakkaat kokevat tilanteen negatiivisemmaksi kuin se todellisuudessa onkaan. 
(Grönroos 2009, 398-399.) 
 
Maine muodostuu pitkällä aikavälillä sidosryhmien mielikuvien ja kokemusten perus-
teella. Yrityksellä on vain yksi maine ja se on joko hyvä tai huono. Heinosen (2006, 30-
31) mukaan maineen ulottuvuudet syntyvät kuuden eri vetovoimatekijän ja useiden osa-
tekijöiden mukaan (KUVIO 2.) 
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Maineenhallinta on pitkäjänteistä ja strategista toimintaa, joka vaatii yritykseltä suunni-
telmallisuutta ja toimintaa. Yrityksen tulisi tiedostaa, mitkä ulottuvuudet ovat yrityksen 
kannalta tällä hetkellä tärkeimpiä. Yrityksen on hyvä miettiä, mikä toiminta yrityksessä 
on hyvää ja mikä huonoa. Maineenhallintaan kuuluu, että hyvää toimintaa vahvistetaan 
ja huonoa parannetaan.  (Heinonen 2006, 39-40.) 
 
KUVIO 2. Maineen ulottuvuudet (Heinonen 2006, 31). 
 
Nostaisin Linnateräksen kohdalla tärkeimmiksi maineen ulottuvuuksiksi yhteiskunta-
vastuun, tuotteet ja palvelut sekä julkisen kuvan. Yrityksen tuotteet ovat kotimaisia ja 
niiden käyttöikä on käytännössä ikuinen. Yritys maksaa veronsa Suomeen ja on täten 
mukana kehittämässä yhteiskuntaa.  Tuotteiden pitkän käyttöiän ansiosta ne ovat myös 
ympäristöystävällisiä. Toimitus- ja palveluvarmuus sekä tuotteista saatava hyöty ovat 
myös tärkeitä ja panostamisen arvoisia tekijöitä yrityksen toiminnassa. Toimitusaikoja 
voisi entisestään nopeuttaa ja jälleenmyyjiä voisi kouluttaa paremman palvelun varmis-
tamiseksi.  
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Julkinen kuva on mielestäni heikoin kohta Linnateräksen toiminnassa. Yrityksen tunnet-
tuudessa on parantamisen varaa. Lisäksi yrityksen näkyvyyttä erilaisissa mainoskana-
vissa voisi lisätä. Visuaalisen ilmeen rakentaminen ja design managementin hyödyntä-
minen auttavat julkisuuskuvan muodostamisessa ja lisäävät yrityksen karismaattisuutta. 
Hyvä maine on yritykselle kilpailuetu, joka tuottaa niin taloudellista kuin strategista 
hyötyä yritykselle. Hyvämaineinen yritys koetaan luettavana ja laadukkaana tekijänä, 
minkä ansiosta se voi hinnoitella tuotteensa ja palvelunsa kilpailijoita korkeammalle ja 
saada näin lisää tuottoa toiminnalleen. Hyvä maine on myös kilpailuetu markkinoilla ja 
se voi jopa estää kilpailijoita haalimasta markkinaosuutta samoilta markkinoilta. (Hei-
nonen 2006, 39-40.) 
 
 
2.3 Yrityskuvan hallinta ja design management 
 
Yrityskuvan hallinta on oleellinen osa yrityksen menestyksellistä toimintaa. Monille 
pienemmille toimijoille se on kuitenkin luultavasti yrityksen toiminnasta se osa-alue, 
joka esimerkiksi vähäisten resurssien vuoksi jätetään huomioimatta. Yrityksellä ei ole 
aikaa eikä rahaa hyödyntää markkinoinnissaan design managementia – tai näin ainakin 
saatetaan ajatella. Todellisuudessa jo pienilläkin panostuksilla voidaan saada merkittä-
viä tuloksia ja taloudellisia säästöjä aikaan. 
 
Design management on laaja käsite ja sen vuoksi sen sisäistäminen saatetaan kokea vai-
keaksi. Käytännössä se tarkoittaa kuitenkin toimintamallia, jonka avulla yrityksen vies-
tintää ohjataan siten, että saavutettaisiin haluttu yrityskuva. Design managementissa 
tähdätään yhtenäisen yrityskuvan luomiseen ja sen taustalla on ajatus siitä, mitä yritys 
haluaa viestiä itsestään ulospäin. (Poikolainen 1994, 24.) 
 
Olen monesti törmännyt pienyritysten mainoksiin tai nettisivuihin joista näkee, että yri-
tyksen viestintään ei ole kovinkaan paljon panostettu. Linnateräs on yksi esimerkki täl-
laisesta yrityksestä. Linnateräs ei ole hyödyntänyt toiminnassaan design managementia. 
Yrityksen visuaalinen ilme ja sen yrityskuva oli rikkonainen.   
 
Pienessä yrityksessä törmätään usein resurssipulaan ja tuotannolliset työt menevät muun 
tekemisen edelle. Tällöin muun muassa yrityksen markkinoinnista ja viestinnästä on 
nipistettävä aikaa, mikä taas näkyy suunnittelemattomana ja spontaanina viestimisenä. 
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Hyvin suunnitellun toimintamallin avulla olisi mahdollista tehdä samassa ajassa tehok-
kaampaa ja johdonmukaisempaa viestintää. Yrittäjät tarvitsisivat viestintänsä tueksi 
selkeän ohjeiston ja valmiit elementit, joita hyödyntää toiminnassaan.  
 
Design managementissa yritykselle luodaan talotyyli ja graafinen ohjeistus siitä kuinka 
talotyyliä tulee noudattaa. Talotyyli eli visuaalinen linja määrittelee yrityksen viestin-
nässä käytettävän tyylin, värit ja muodot. Talotyyliä laadittaessa tulee ottaa huomioon 
yrityksen identiteetti eli se mitä yritys oikeasti on. Talotyylin on oltava toimiva pidem-
mällä aikavälillä, joten sitä ei kannata suunnitella ohimeneviin muotitrendeihin perustu-
en. (Juholin & Loiri 1998, 129.)  
 
Graafinen ohjeistus voi olla esimerkiksi ohjekirjanen tai laajempi opaskirja, joka sisäl-
tää yleensä tiedot yrityksessä käytössä olevista kirjasimista ja väreistä sekä ohjeet siitä 
miten niitä käytetään. Lisäksi graafinen ohjeistus pitää yleensä sisällään kuvauksen lii-
kemerkistä ja logosta sekä ohjeistuksen niiden käytöstä viestinnässä. (Pesonen 2007, 6.) 
Yhtenäinen ja ehjä yrityskuva ei muodostu hetkessä, vaan sen tavoittaminen vaatii tie-
toista ja pitkäjänteistä työtä. Valittua visuaalista linjaa on syytä noudattaa järjestelmälli-
sesti, eikä sen muuttamiseen ole syytä ryhtyä hetken mielijohteesta. Visuaalisen ulko-
asun jatkuva muuttaminen luo yrityksestä epäjohdonmukaisen ja sekavan mielikuvan. 
(Pohjola 2003, 14.)  
 
Design managementin perimmäinen tavoite on yrityksen menestyksen parantaminen ja 
yrityskuvan vahvistamisen kautta yrityksen myynnin lisääminen. Design managementin 
avulla on myös mahdollista saada aikaan säästöjä, sillä design managementissa kiinnite-
tään huomiota tekemisen laatuun, tuotteisiin ja viestintään. Lisäksi kaikki käyttäytymi-
nen suunnitellaan tarkasti. Tällöin yrityksessä saatetaan huomata esimerkiksi sellaisia 
työvaiheita, jotka olisi mahdollista ohittaa tai tehdä yksinkertaisemmin, kustannuksia 
säästäen. (Poikolainen 1994, 25-26) 
 
Uskon, että design management auttaisi myös pienempiä yrityksiä hoitamaan markki-
nointiaan tehokkaammin sekä aikaa että kuluja säästäen. Myös visuaalinen viestintä 
olisi todennäköisemmin yhtenäisempää, jos yrityksellä olisi valmis malli tai suunnitel-
ma jota noudattaa. Suunnittelutyöhön kannattaisikin panostaa, sillä kerran hyvin suunni-
teltu pohjatyö saattaa vähentää turhia työvaiheita ja auttaa yritystä suoriutumaan mark-
kinoinnistaan tehokkaammin pitkällä aikavälillä.   
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Opinnäytetyöni ei pitänyt sisällään graafisen ohjeistuksen ja talotyylin luomista  koko-
naisuudessaan yritykselle, mutta verkkosivuilla ja esitteessä on käytetty johdonmukai-
sesti yhtenäistä ilmettä ja tyyliä, jota on suositeltavaa käyttää myös muussa yrityksen 
markkinoinnissa. (KUVA 1). Esitteessä olevia elementtejä on mahdollista ja toivottavaa 
hyödyntää myös yrityksen talotyyliä luotaessa, mikä toivon mukaan tullaan yritykselle 
tulevaisuudessa laatimaan.   
 
 
 
 
KUVA 1. Esitteen ja Internet-sivuston yhtenäinen ilme. 
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3 ESITTEEN TOTEUTUS VAIHEITTAIN 
 
3.1 Valmistelu 
 
Valmistelu on tärkeä vaihe uutta projektia aloittaessa. Valmisteluvaiheessa on hyvä ot-
taa huomioon hankkeen taustat, tarve, tavoitteet, talous ja työryhmä. Valmisteluvaihees-
sa on tärkeää miettiä mille kohderyhmälle julkaisu on tarkoitettu, onko julkaisua tarkoi-
tus täydentää tai muuttaa ja sopiiko suunniteltu hanke yrityksen tai yhteisön viestintä-
strategiaan. (Ikävalko 1995, 22-27.) 
 
Pääpaino opinnäytetyössä oli esitteen suunnittelulla ja toteuttamisella, sillä esitteen ul-
koasu toimi pohjana verkkosivujen uudistamiselle. Ennen esitteen suunnittelua kävim-
me yrityksen kanssa läpi esitteen muotoa, sisältöä ja kokoa koskevia asioita. Halusin 
myös selvittää esitteen käyttötarkoituksen ja kohderyhmän, jotta saisin oikeanlaisen 
käsityksen siitä millainen esitteen tulisi olla ja mitä tietoja omistajat siihen haluaisivat 
sisällyttää.  
 
Uutta esitettä suunniteltaessa on hyvä ottaa huomioon aikaisemmin julkaistun esitteen 
hyvät ja huonot puolet. Hyviksi todettuja elementtejä ja asioita voidaan hyödyntää myös 
uudessa esitteessä ja kritiikkiä saaneet asiat jättää pois. Näin vältetään aiemmin tehdyt 
virheet. (Ikävalko 1995, 23-24.) 
 
Aikaisempi esite oli yrittäjäpariskunnan laatima, Power Point -ohjelmalla koottu tuote-
kuvasto, joka oli kooltaan raskas ja ulkoasultaan pelkistetty ja kotikutoisen näköinen. 
Jälleenmyyjät tulostivat itse esitteet kutsuja varten ja esitteen toimittaminen heille oli 
hankalaa kuvaston suuren tiedostokoon vuoksi. Uutta kuvastoa suunniteltaessa toiveena 
oli, että kuvasto olisi tiedostokooltaan niin pieni, että sitä olisi helpompi tulostaa koti-
koneilla.  
 
Esitettä lähdettiin suunnittelemaan siltä pohjalta, että esitteestä ei teetettäisi painossa 
valmista kuvastoa, vaan käytettäisiin samaa tapaa kuin tähänkin asti eli yksittäiset sivut 
tulostettaisiin joko yrittäjäpariskunnan tai jälleenmyyjien toimesta kotitulostimia käyttä-
en. Esitesivut oli tarkoitus koota muovitaskukansioihin. Alun perin ajatuksena oli tehdä 
esite, joka olisi mahdollisimman pitkäikäinen ja helposti päivitettävissä.  Ehdotin toi-
meksiantajalle, että esitteestä tehtäisiin erillinen hinnasto, jota olisi helppo omistajien 
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itsensäkin päivittää. Suurin osa yrityksen tuotteista on ollut valikoimassa jo pitkään, 
mutta joka vuosi tulee muutamia uutuustuotteita, joiden tulisi myös olla mukana kut-
suilla esiteltävissä kansioissa. Ehdotin, että tekisin esitteen ulkoasua mukailevan pohjan 
esim. Microsoft Wordiin, johon yrittäjät voisivat itse täydentää uusilla tuotteilla ja liittää 
tuotekansioon.  
 
Yrittäjät olivat kuitenkin saaneet hyvää palautetta siitä, että edellisessä kuvastossa hin-
nat oli selkeästi esillä tuotekuvien yhteydessä. Tämän vuoksi he olivat ehdottomasti sitä 
mieltä, että tuotehinnat tulisi sisällyttää kuvaston kuvien yhteyteen. Päätimme siis olla 
tekemättä erillistä hinnastoa. Samalla yrittäjät päättivät, että kuvasto tulisi aina uuden 
vuoden alkaessa päivittää, sillä yritykselle tulee aina alkuvuodesta tarjontaan uusia tuot-
teita.  
 
Esitettä lähdettiin siis suunnittelemaan yksittäisinä sivutaittoina. Olin itse sitä mieltä, 
että kuvasto olisi hyvä teettää esimerkiksi digipainossa valmiiksi nidotuksi vihkoksi. 
Kuvaston teettäminen säästäisi jälleenmyyjien ja yrittäjien aikaa ja mahdollisesti rahaa-
kin, sillä kotitulostimilla isojen kuvatiedostojen tulostaminen kuluttaa paljon mustetta ja 
tulostimien värikasetteja olisi vaihdettava useasti vuoden aikana. Päätin kysyä tarjousta 
digipainoista, jotta saisimme vertailupohjaa sille, paljonko yhden kuvaston teettäminen 
kustantaisi yritykselle. 
 
Projektin puolessa välissä myös yrittäjät tulivat siihen tulokseen, että kuvasto olisi hyvä 
painattaa painossa valmiiksi vihkoiksi. Kuvaston taiton muuttaminen aukeamittaiseksi 
ja painokelpoiseksi teetti aika paljon lisätyötä. Työ olisi valmistunut nopeammalla tah-
dilla, jos alusta alkaen oltaisiin lähdetty suunnittelemaan painokelpoista esitettä. 
 
 
3.2 Suunnittelu ja ideointi 
 
Ideoinnilla on tärkeä rooli viestintätuotteiden toteuttamisessa. Ideoinnilla tarkoitetaan 
asioiden tunnustelua, vapaata ajattelua ja erilaisten vaihtoehtojen kaavailua. Uusi paino-
tuote vaatii hiukan enemmän ideointia kuin päivitettävä työ. Ideointi on onnistunut hy-
vin, kun kaikista ideoista pystytään poimimaan ne parhaimmilta tuntuvat osat kokonai-
suudeksi ja suunnittelun pohjaksi. Nämä kaksi vaihetta, ideointi ja suunnittelu, kulkevat 
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käsi kädessä. Suunnittelun tehtävänä on luoda tuotteesta askel askeleelta käsin kosketel-
tavampi. (Ikävalko 1995, 59.) 
 
Lähdin ideoimaan kuvastoa kartoittamalla tuoteryhmittäin kuvastoon tulevia tuotteita. 
Toimeksiantajan toiveena oli, että jokaisesta heidän valikoimansa tuotteesta tulisi ku-
vastoon kuva, tuotenumero ja hinta selkeästi esille. Tein ensiksi alustavan suunnitelman 
siitä kuinka monta sivua kuvastoon tulisi. Lähdin suunnittelemaan kuvastoa yksittäisinä 
sivuina. Suunnitelman muuttuessa kesken projektin, jouduin tekemään muutoksia tait-
toon ja suunnittelemaan sivutaiton uudestaan aukeamittain. Painettavan kuvaston on 
oltava jaollinen neljällä ja lopulta kuvaston sivumääräksi muodostui 24 sivua.  
 
Tärkeässä roolissa suunnitteluvaiheessa oli kuvastossa käytettävät kuvat. Sovimme yri-
tyksen kanssa, että kuvastossa käytettäisiin heidän itsensä ottamia kuvia. Uusien kuvien 
ottaminen olisi ollut oma projektinsa, eikä yrityksellä ollut resursseja otattaa uusia kuvia 
näin nopealla aikataululla. 
 
Ideoinnin jälkeen aloin suunnittelemaan esitteen ulkoasua. Tarkoituksena oli luoda uusi, 
mahdollisimman paljon tuotteiden ilmettä mukaileva visuaalinen ilme. Kuvasto saisi 
olla ilmeeltään tyylikäs ja koristeellinen, mutta kuitenkin helppolukuinen. Lähdin ha-
kemaan kuvastoon ilmettä kuvapankista saatavan grafiikan avulla. Hyödynsin suunnitte-
lutyössä myös muiden yritysten tuotekuvastoja ja esitteitä. Hain eri yritysten valmiista 
esitteistä inspiraatiota ja ideoita. Tutkin myös kilpailevien yritysten kuvastoja ja visuaa-
lista ilmettä sillä ajatuksella, että Linnateräksen ilme erottuisi edukseen kilpailijoista. 
 
 
3.3 Aikataulu ja työjärjestys 
 
Aloin suunnitella työn aikataulua lokakuussa sen jälkeen,  kun sain toimeksiannon työl-
leni. Omistajien toiveena oli, että kuvasto valmistuisi alkuvuodesta 2014. Sovimme, että 
verkkosivujen ulkoasu uudistettaisiin heti, kun kuvasto olisi valmis. Perheellisenä ja 
työssäkäyvänä opiskelijana aikataulun suunnittelulla oli itselleni suuri merkitys. Työn 
tekemiseen tarvittiin asianmukaista ohjelmistoa, joten työ oli tehtävä kokonaisuudes-
saan koululla. Laadin työlleni karkean aikataulun. 
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Opinnäytetyön alustava aikataulu: 
 
Lokakuu 2014: Työn sopiminen Linnateräs Ky:n kanssa, yksityiskohtien läpikäyminen 
ja aineistoon perehtyminen. 
 
Marraskuu 2014: Esitteen luonnostelua ja kuvien käsittelyä. Taittomallien esittelyä yri-
tykselle. 
 
Joulukuu 2014: Esitteen taittoa ja kuvien käsittelyä.  
 
Tammikuu 2014: Esitteen luonnoksen hyväksyttäminen. Esitteen taittoa. Valmis esite 
painoon ja valmiin kuvaston julkaiseminen ennen kuun vaihdetta. 
 
Helmikuu: Verkkosivujen uudistaminen. 
 
 
3.4 Visuaalinen ilme  
 
Visuaalisella ilmeellä tarkoitetaan julkaisun ulkoasua tai toisin sanoen taittoa eli lay-
outia. Visuaalinen suunnittelu on kuvien ja muun aineiston sekä kirjasintyyppien, värien 
sekä erilaisten yksityiskohtien valintaa ja niiden sommittelua julkaisun sivuille. Julkai-
sua suunniteltaessa mietitään millainen viesti esitteen sisältöön sisällytetään, jotta se 
tavoittaisi mahdollisimman hyvin tavoitellun kohderyhmän. Myös visuaalisella suunnit-
telulla on tärkeä rooli kohderyhmän tavoittelussa. Oikeanlainen visuaalinen ilme auttaa 
viestin perille viemisessä. (Ikävalko 1995, 123-124.) Onnistuneen visuaalisen ilmeen 
tulisi kulkea käsi kädessä julkaisun sanoman kanssa ja luoda sanattoman viestinnän 
avulla julkaisulle ilme, eleet, painotus ja äänensävy. (Pesonen 2007, 2.) 
 
Aloin suunnitella kuvaston visuaalista ilmettä tuotteiden ulkoasun avulla. Tuotteet ovat 
tyyliltään samankaltaisia ja pitkälti samanlaista ulkoasua noudattavia. Tuotteissa ja tuo-
teperheissä tulee esiin maalaisromanttisuus ja koristeellisuus. Lähdin hakemaan pelkis-
tettyä, maalaisromanttista tyyliä esitteeseen. Värit ja tekstityypit valitsin siten, että ne 
puhuttelisi mahdollisimman hyvin kuvaston kohderyhmää, sisustuksesta kiinnostuneita 
aikuisia naisia ja toisivat tuotekuvat mahdollisimman hyvin esiin julkaisussa. 
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3.4.1 Taitto 
 
Taitolla voidaan vaikuttaa julkaisun sisällön kiinnostavuuteen. Sommittelun avulla voi-
daan luoda julkaisun eri osatekijöille erilaisia painoarvoja. On tärkeää, että lukija löytää 
tärkeän sisällön helposti julkaisusta. Eri tekstityyppien, kuten otsikoiden, ingressien ja 
kuvatekstien visuaalinen muoto on tärkeä osa luettavuutta. Taitossa määritetään teksti-
tyyppien tyylit. (Ikävalko 1995, 125.) 
 
Julkaisujen tekemistä varten on olemassa erilaisia taitto-ohjelmia. Uutta julkaisua luo-
dessa taitto-ohjelmassa määritetään julkaisulle marginaalit, palstat, sivuilla toistuvat 
elementit ja lopuksi leikkausvarat. (Keränen ym. 2003, 78-80.) Käytin julkaisun tekemi-
sessä Adobe CS6-ohjelmistoa ja taitto-ohjelmana Adoben Indesign-ohjelmaa. 
 
Julkaisun taiton perustaksi on hyvä laatia taittopohja, jonka päälle julkaisun elementit 
sommitellaan. Taittopohja auttaa pitämään huolen siitä, että julkaisun visuaalinen ilme 
on alusta loppuun johdonmukainen. Taittopohjassa voidaan määrittää kuinka sivu jae-
taan eri elementtien kesken. Taiton tueksi sivupohja voidaan jakaa apulinjojen avulla 
ruudukoiksi, joihin kuvat ja tekstit voidaan sijoittaa. Taittopohjasta voidaan tehdä yk-
sinkertaisempikin määrittelemällä ainoastaan palsta, johon teksti sijoitetaan ja luomalla 
palstoille marginaalit, eli palstojen ja reunusten väliin jäävät tilat.  
 
Lähdin luonnostelemaan kuvaston sivuja suoraan taitto-ohjelmaan. Ensimmäisessä 
luonnoksessa lähdin hakemaan kuvaston sivuille rakennetta ja tyyliä kuvien ja grafiikan 
avulla. Esitteen kooksi asetin A4-koon, jotta kaikki tuotekuvat mahtuisivat kuvastoon. 
Ensimmäisissä luonnoksissa ajatuksena oli, että kuvaston sivut tulostettaisiin yksittäisi-
nä sivuina kansioon. Tämän vuoksi lähdin tekemään luonnoksia yksittäisistä sivuista.  
 
Ensimmäisessä mallissa (KUVA 2) ajatuksena oli, että tuotekuvien rinnalle otettaisiin 
uusina kuvina sisustuskuvia, joissa sivun tuotteet olisi sommiteltuna. Esimerkiksi keit-
tiötarviketuotesivulle tulisi kattauskuva, jossa mukana lautasliinatelineet ja muita keit-
tiötarviketuotteita ja kynttilätuotesivulle taas tulisi tunnelmallinen asetelmakuva lyh-
dyistä ja kynttilöistä. Tässä vaiheessa minulla ei vielä ollut kuin muutamia kuvia käy-
tössäni, joten käytin samoja kuvia apuna sommittelussa. Hain esitteeseen tyyliä kokei-
lemalla erilaisia graafisia elementtejä.  
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KUVA 2. Ensimmäinen taittomallikokeilu. 
 
Ensimmäisessä mallissa tuotekuvat jäi kuitenkin liian pieniksi ja esitteen taitto oli liian 
yksinkertainen ja tylsä. Kaipasin sivuille enemmän vaihtelevuutta ja tuotekuvien pa-
rempaa esittelyä. Lähdin kokeilemaan sivutaittoa isommilla tuotekuvilla. Luovuin ase-
telmakuva-ideasta, sillä muuten esitteen koko olisi kasvanut liian suureksi. Toisessa 
mallissa (KUVA 3) määrittelin sivulle ylämarginaalin, johon sijoitin yrityksen logon ja 
tuoteryhmäotsikon. Kokeilin miltä taitto näyttäisi siten, että kuvat veisivät lähes koko 
lopun tyhjän tilan. Vain alaosaan jätin tyhjää tilaa internet-osoitteelle ja muille mahdol-
lisille tiedoille. 
 
KUVA 3. Taittokokeilua suuremmilla kuvilla. 
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Toisessa taittomallissa kuvat tulivat paremmin esille ja päätin lähteä tuon mallin pohjal-
ta jatkamaan taiton hiomista ja elementtien sommittelua sivuille. Tein esitteen sisäsivuja 
varten taittopohjan, joka luo yhtenäisen ilmeen esitteelle. Määrittelin taittopohjaan tilan 
logolle, otsikoille ja www-osoitteelle. Linnateräksen tuotteita on saatavana eri sävyillä 
maalattuina, joten toin taittopohjaan toistuvaksi elementiksi myös tuotteiden värivali-
koiman.  
 
Taittopohja on käytössä kaikilla tuotekuvasivuilla. Jaoin taitossa sivun vaakatasossa 
kahteen ja kolmeen osaan. Pyrin käyttämään vaihtelevasti kuvista riippuen joko kahdel-
la tai kolmella jaollista pohjaa kuvien sommittelussa. Tämä toi vaihtelevuutta taittopoh-
jaan. Kuvien koot kuitenkin loi haasteita taiton noudattamiselle ja jouduin muutamalla 
sivulla hieman joustamaan tuosta jaottelusta, jotta sain kaikki saman tuoteryhmän tuot-
teet järkevästi sommiteltua sivuille.  
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KUVA 4 ja 5. Valmiin kuvaston aukeamien taittoa.  
 
 
3.4.2 Kuvat  
 
Kuva on tekstiä tehokkaampi tapa viestiä. Kuva nappaa lukijan huomion ja saa hänen 
ajatuksissa aikaan erilaisia mielikuvia ja tunnelmia. Kuvaa valittaessa on tärkeä miettiä 
millaisia kuvia esitteessä käytetään ja miten ne tuodaan esille. Kuvat voivat täydentää 
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julkaisun tekstiä eli olla informatiivisia tai ne voivat olla dekoratiivisia eli tuoda julkai-
suun tunnelmaa ja ilmettä typografian ja sommittelun kanssa. (Pesonen 2007, 48.) 
 
Kuvalla on oltava jokin tehtävä julkaisussa ja sen on sovittava yhteen julkaisun tekstin 
kanssa. Kuva on tarpeellinen silloin, kun se tuo esille jotain lisätietoa tai kun se sisältää 
jonkin julkaisulle tärkeän viestin. Painetussa julkaisussa on hyvä käyttää korkearesoluu-
tioisia, teräviä ja laadukkaita kuvia. Huonompilaatuinen kuvakin voi toimia, jos se sopii 
julkaisun tyyliin. (Pesonen 2007, 49.)  
 
Kuvat voidaan jakaa eri tyyppeihin niiden tehtävän mukaan. Dokumentoivan kuvan 
tarkoituksena on pyrkiä välittämään lukijalle visuaalisesti realistista tietoa jostakin asi-
asta, ihmisestä tai henkilöstä. Informoivat valokuvat ja todenmukaisuuteen pyrkivät 
tuotekuvat kuuluvat dokumentoiviin kuviin. (Rantanen 2007, 141-142.) 
 
Suunnittelemassani kuvastossa pääpaino oli dokumentoivilla kuvilla, koska kyseessä oli 
tuotekuvasto ja kaikista tuotteista tuli olla esillä todenmukaiset kuvat. Kuvina käytin 
omistajien itseottamia tuotekuvia. Lisäksi hain taustalle grafiikkakuvan kuvapankista 
yleistä ilmettä tuomaan. Kuvat oli laadultaan haasteellisia. Kuvat oli otettu vapaalla 
kädellä ja niissä oli epätarkkuutta ja osassa kuvista valotus oli epäonnistunut. Kuvien 
käsittelyyn meni todella paljon aikaa. Voisi sanoa, että noin 2/3 osaa projektin ajasta 
kului kuvien retusoimiseen.  
 
Pyrin saamaan kuvista niin kirkkaita ja teräviä kuin vaan mahdollista. Lisäksi halusin 
käsitellä kuvat mahdollisimman saman sävyisiksi, sillä alkuperäisten kuvien sävy vaih-
teli harmahtavasta kellertävään ja yhdessä ne olisivat muodostaneet entistä levotto-
mamman kokonaisuuden. Kaikkia puutteita ei kuitenkaan kuvankäsittelyllä saanut kor-
jattua, mutta vähän heikommasta laadusta huolimatta kuvat sopivat tunnelmaltaan hyvin 
kuvastoon, eikä kuvien puutteet häirinneet niin paljon valmiissa kuvastossa. 
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KUVA 6. Kuva ennen ja jälkeen käsittelyn. 
 
 
3.4.3 Typografia 
 
Typografia tarkoittaa julkaisun graafisten osa-alueiden, eli tekstien, sävyjen ja tyylien 
luomaa kokonaisuutta. Typografiassa keskeisintä on kirjasintyypin eli fontin ja fontin 
koon valinta. On tärkeää, että julkaisun teksti on helppolukuista ja selkeää. Kirjasintyy-
pin valinnalla on suora vaikutus siihen, miten asiakas näkee ja kokee julkaisun. (Peso-
nen 2007, 29.) 
 
On suositeltavaa käyttää muutamaa kirjasintyyppiä, mutta liian moni fonttityyli voi 
myös luoda julkaisusta sekavan. Yhden kirjasinperheen erilaisia leikkauksia käyttämällä 
voidaan luoda eloisa ja yhtenäinen ilme julkaisulle. On olemassa tuhansia erilaisia kir-
jasintyyppejä, mikä tekee fontin valinnasta haastavaa. Kirjasintyypin valinnasta ei ole 
olemassa mitään selkeää ohjetta, koska jokainen julkaisu on ainutkertainen. Fontin va-
lintaa voi kuitenkin perustella esimerkiksi tyylihistoriallisilla tekijöillä tai fontin luomal-
la mielikuvalla.  (Loiri & Juholin 1998, 34; Pesonen 2007, 29.) 
 
Useampaa kirjasintyyppiä käytettäessä on pidettävä huoli siitä, että ne eroavat riittävästi 
tyyliltään toisistaan.  Järkevintä voi olla valita kirjasintyypit eri kirjaintyyleistä. Julkai-
sun jokaisella kirjaintyypillä tulisi olla oma tehtävänsä ja niitä tulisi käyttää johdonmu-
kaisesti läpi julkaisun. Näin lukijalle muodostuu selkeä kuva tekstin eri osista, esimer-
kiksi mikä osa tekstistä on otsikkoa ja mikä ingressiä.  
 
Valitsin julkaisun pääfontiksi Minion Pro –kirjasimen. Minion Pro on Robert 
Slimbachin 1990-luvulla Adobelle suunnittelema kirjasintyyppi. Se on saanut 
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vaikutteita myöhäisrenesanssin ajoilta, jolloin kirjasimet olivat elegantteja, kauniita ja 
helppolukuisia. Minion Pro soveltuu erittäin hyvin käytettäväksi painetuissa julkaisuissa 
laajemmissa tekstiosioissa kuten leipätekstissä. Minion Pro kirjasimella on yhdeksän eri 
kirjainleikkausta (KUVA 7). (The most popular fonts used by designers 2011). Käytin 
Minion Pron Regular-leikkausta tuotetietoteksteissä ja Bold-leikkausta otsikoissa 
yhdessä Bickham Script Pro -kirjasimen kanssa. 
 
 
 
KUVA7. Minion Pron leikkaukset.  
 
Bickham Script Pro –kirjasin on Richard Liptonin vuonna 1997 suunnittelema kirjasin. 
Koristeellinen ja romanttinen Bickham Script Pro on saanut vaikutteita 1700-luvun 
käsinkirjoitustyylistä ja erityisesti George Bickhamin kirjailuista. Kirjasimella on kolme 
erilaista leikkausta (KUVA 8). Bickhman Script Pro sopii erinomaisesti käytettäväksi 
otsikoissa ja väliotsioissa. Kirjasinta nähdään usein käytettävän esimerkiksi eleganteissa 
julkaisuissa, kutsuissa ja logoissa. (The most popular fonts used by designers 2011). 
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KUVA 8.. Bickhmam Script Pron leikkaukset. 
 
Halusin pitäytyä kahdessa fonttityypissä, jotta esitteen typografia näyttäytyisi mahdolli-
simman hillittynä ja tyylikkäänä esitteessä. Vaihtelua typografiaan toin käyttämällä ot-
sikoissa näiden kahden tekstityypin yhdistelmää. Käytin otsikoiden ensimmäisenä kir-
jaimena koristeellista Bickham Script Prota. Hain vaihtelua otsakkeisiin myös eri fontti-
kokoja käyttämällä. Asetin ensimmäisen kirjaimen koon noin kolminkertaiseksi verrat-
tuna muun otsakkeen tekstiin, jossa käytin  kirjasimena Minion Prota (KUVA 9). 
 
 
3.4.4 Värit 
 
Värien avulla voidaan luoda tunnelmaa, herättää huomiota ja saada aikaan erilaisia mie-
likuvia. Värien avulla voidaan myös viestiä erilaisia asioita ja niitä käyttämällä voidaan 
korostaa tai erotella esimerkiksi julkaisun eri osa-alueita kuten tekstin eri tyyppejä. 
Tunnusvärejä käyttämällä yritys voidaan tunnistaa esitteestä ensisilmäyksellä. (Pesonen 
2007, 56.) 
 
Linnateräksen tuotteet jakautuvat neljään eri tuoteryhmään: kynttelikköihin, vihersisus-
tukseen, keittiötarvikkeisiin ja muihin sisustustuotteisiin. Päätin valita jokaiselle tuote-
ryhmälle oman tunnusvärinsä, jota käytettäisiin esitteessä. Käytin värien valitsemisessa 
apuna värikarttaa, jonka avulla valitsin murrettuja, yhteensopivia sävyjä (KUVA 9). 
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KUVA 9. Kuvaston päävärit tuotteittain ja typografia otsikoissa. 
 
Värit symbolisoivat eri asioita. Ihmisen ympäristöllä ja kulttuuritaustalla sekä ympäröi-
vällä luonnolla on vaikutusta siihen, kuinka ihminen värit kokee ja mieltää. Myös ihmi-
sen ikä, mielikuvitus, kokemukset, tavat ja tottumukset vaikuttavat omalta osaltaan vä-
rien havaitsemiseen. (Pesonen 2007, 56.)  
 
Kynttelikköjen tunnusväriksi valitsin tunnelmallisen violetin. Värisävyn valintaan vai-
kuttivat tuotekuvastossa käytettävät kuvat. Monissa kynttelikkökuvissa on käytetty vio-
letin sävyisiä kynttilöitä ja siksi tuntui luontevalta valita violetti tunnusväriksi. Viher-
sisustustuotteiden tunnusväriksi valitsin luontevasti murretun vihreän. Sävy istuu par-
haiten tuotekuviin, joissa on käytetty paljon erilaisia kasveja. Keittiötarvikkeiden tun-
nusväriksi valitsin hieman keltaiseen vivahtavan beigen sävyn. Tuo sävy sopii mielestä-
ni myös tuotekuviin hyvin ja se on maanläheinen ja hillitty väri, kuten muutkin kuvas-
tossa käytetyt värisävyt. Muille sisustustuotteille valitsin värisävyksi vaalean harmaan, 
joka sopii hyvin yhteen kuvissa olevan harmaan lautataustan kanssa ja on harmoninen ja 
tyylikäs värivalinta kauniille sisustustuotteille. Tuotteet ovat itsessään niin koristeellisia, 
että halusin pitää värisävyt maltillisina, jotta kokonaiskuvasta ei tulisi liian levoton. 
 
 
3.4.5 Logon päivittäminen 
 
Onnistunut logo on tunnistettava sekä mieleen jäävä ja erottaa yrityksen kilpailijoistaan. 
Parhaimmillaan logo viestii yrityksen keskeisistä ominaisuuksista. (Loiri & Juholin 
1998, 133.) Logon värin valinnassa on tärkeää värien visuaalinen toimivuus yrityksen 
viestinnässä sekä logon erottuminen yrityksen kilpailijoiden logoista. Logon värivalin-
noissa on syytä huomioida sen toimivuus mustavalkoisissa julkaisussa. (Rope & Mether 
2001, 191.)  
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Linnateräksen logo on yrittäjien itsensä suunnittelema ja piirtämä. Alkuperäisessä lo-
gossa oli mukana useita viivaelementtejä, jotka tekivät logosta levottoman näköisen. 
Alkuperäisen logon sovittaminen julkaisuun oli myös hankalaa, koska se olisi vaatinut 
sellaisenaan ympärilleen enemmän tyhjää tilaa. Lähdin suunnittelemaan logolle uutta 
ilmettä, joka erottuisi paremmin yrityksen kilpailijoista ja joka edustaisi tyyliltään Lin-
nateräksen tuotteita. Lähdin hakemaan logolle myös modernimpaa ilmettä, koska alku-
peräinen logo oli mielestäni koukeroineen ja muotoineen vanhanaikainen ja käsintehdyn 
näköinen.  Hain ensimmäiseen suunnitteluvaiheeseen logon uutta ilmettä erilaisia font-
teja hyödyntäen.  
 
KUVA 10. Logon suunnittelua eri fonttityyppejä hyödyntäen. 
 
Laitoin yritykselle muutamista fonteista ja eri väriyhdistelmistä ehdotuksen, jotta tietäi-
sin, onko valitsemani tyylit yritykselle mieluisia. Ajatuksena oli, että olisin yrityksen 
valitsemasta tyylistä lähtenyt muokkaamaan Linnateräkselle yksilöityä logoa. Yrittäjät 
kuitenkin päättivät kesken suunnitteluprosessin pitäytyä vanhassa logossaan. Yksinker-
taistin kuitenkin logoa poistamalla siitä viivaelementit (KUVA 11). Lisäksi muutin lo-
gon värin 100% mustaksi, kun ennen se oli sisäpuolelta ruskea ja reunoilta musta. Mus-
ta sopii mielestäni hyvin Linnateräksen yritysnimeen ja sen tekemiin terästuotteisiin, 
joiden yksi pääväri on musta.  
KUVA 11. Alkuperäisen logon muutos. 
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Väritykseltään logo ei erotu kovinkaan paljoa kilpailijoistaan, sillä monilla muilla vas-
taavilla yrityksillä on myös musta tunnusväri käytössä logossaan. Monet kilpailevista 
yrityksestä on kuitenkin ulkomaisia ja yrittäjät halusivat korostaa omien tuotteidensa 
kotimaisuutta, joten otin logoon mukaan sloganin ”kotimaista käsityötä vuodesta 2003”. 
Tunnuslause yhdessä logon kanssa esittelee mielestäni hyvin yrityksen toimintaa.  
 
 
3.4.6 Graafisen suunnittelun elementit 
 
Erilaisten graafisten elementtien, kuten tyhjän tilan, viivojen, kehyksien, laatikoiden, 
efektien, rasteripintojen ja leikkaantuvien kuvien avulla voidaan luoda julkaisuun lisää 
kiinnostavuutta ja lisätä julkaisun viestintävoimaa. Graafisia elementtejä käytettäessä 
tulee kuitenkin pitää huoli siitä, etteivät ne vie liikaa tilaa olennaisilta asioilta julkaisus-
sa. Niiden avulla voidaan tuoda esiin sivun eri osia ja erotella asioita toisistaan. (Parker 
1998, 89-103).  
 
Käytin omassa työssäni tyhjää tilaa ja erilaisia muotoja laatikoista. Tyhjä tila rauhoittaa 
ja tuo julkaisun sivulle kontrastia. Sitä voidaan käyttää esimerkiksi marginaaleissa, pals-
tojen välissä, sisennyksissä tai tekstissä tuomaan ilmavuutta. (Parker 1998, 90.) Käytin 
tyhjää tilaa julkaisun ylä- ja alapalkin sekä tuotekuvaosion välissä, koska se mielestäni 
rauhoitti sivujen ilmettä ja paransi luettavuutta. Monet kuvat oli tunnelmaltaan levotto-
mia, etenkin sijoitettuna samankaltaisten kuvien kanssa samalle sivulle ja tämän vuoksi 
julkaisuun oli hyvä jättää myös hieman tuota tyhjää tilaa. 
 
Käytin esitteessä värillisiä laatikoita ns. ingressitekstin ja tuotteiden hintatietojen pohja-
na. Lisäksi käytin myös ellipsejä elävöittämään muuten laatikkomaista taittoa. Ellipsien 
sisään sijoitin korostustekstejä ja oleellista tietoa tuotteista. Kokeilin otsikkoteksteissä 
varjostusta, mutta päätin olla käyttämättä efektejä, koska ne tekivät esitesivuista levot-
toman ja hieman suttuisen näköisen. 
 
 
3.5 Esitteen kannet 
 
Esitteen kannella on iso merkitys lukijan mielenkiinnon herättämisessä. Kansi on usein 
ensimmäinen asia, jonka lukija esitteestä näkee. Esitteen ulkoasun perusteella lukija 
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päättää, katsooko hän esitettä kantta pidemmälle. Tämän vuoksi kanteen tulisi valita 
mahdollisimman hyvä kuva, joka puhuttelee kohdeasiakkaita ja joka esittelee julkaisun 
sisältöä mahdollisimman hyvin. (Ikävalko 1995, 141.) 
 
Halusin valita Linnateräksen tuotekuvista kansikuvan, josta saisi parhaan mahdollisen 
käsityksen Linnateräksen tyylistä. Kuvan valinta oli haastava tehtävä, sillä monet kuvis-
ta oli huonolaatuisia ja resoluutioltaan liian pieniä ollakseen A4-kokoisessa kannessa. 
Lisäksi kuvan tunnelman tuli olla oikeanlainen. Valitsin tuotekuvista kansikuvaksi Lin-
nateräksen kattokruunun, sillä kuva oli laadultaan tuotekuvien parhaimmistoa ja sen 
koko oli riittävän iso ollakseen kansikuvana. Halusin käyttää yhtä selkeää kuvaa kan-
nessa, jotta kannen ilme olisi mahdollisimman harmoninen.  Kattokruunu oli myös mie-
lestäni linnamainen ja kuvasti tyyliltään hyvin yrityksen tuotteita, joten se olisi edusta-
nut mielestäni hyvin yrityksen koko tuotevalikoimaa.  
 
Yrittäjät päättivät itse ottaa muutaman lisäkuvan asetelmista, joissa esiintyisi useammat 
yrityksen tuotteet. Idea oli hyvä, mutta mielestäni uudet kuvat eivät olleet ihan yhtä hy-
viä laadultaan kuin tuo kynttelikkökuva. Ne olivat myös värisävyltään todella vaaleita, 
minkä vuoksi lopputulos oli yleiskuvaltaan todella vaalea. Laitoin yrittäjille muutaman  
version etu- ja takakannesta itse valitsemallani kuvalla sekä heidän valitsemallaan ku-
valla (KUVA 12).  
 
 
KUVA 12. Etu- ja takakannen mallit. 
 
Linnateräksen yrittäjät eivät kuitenkaan halunneet kanteen kynttelikön kuvaa, koska 
heidän mielestään kuvasta saisi helposti sen käsityksen, että Linnateräs on pelkkä kynt-
telikköjen valmistaja. Yrittäjät valitsivat etukannen malleista uusimman kuvan pöytä-
asetelmasta, jossa näkyy kynttiläteline, serviettipidike ja lautasliinateline. Laitoin mal-
leista muutaman esimerkin eri värivaihtoehdolla. Väriksi he valitsivat vaaleanharmaan. 
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Takakanteen päädyttiin laittamaan tuo etukanteen ehdottamani kynttelikkö, josta on 
kuvassa malli viimeisenä. 
 
 
3.6 Esitteen painattaminen 
 
Esitteen suunnittelutyön viimeisenä vaiheena on esitteen valmistaminen painoa varten. 
Ennen painatusta esite on tarkistettava huolellisesti ja olisikin hyvä, jos joku muu kuin 
tekijä oikolukisi esitteen tekstit, sillä usein käy niin, että tekijä tulee ”sokeaksi” työn 
sisällölle. Tekstin ja typografian lisäksi esitteen tekijän tulisi tarkastella työn kokonai-
silmettä ja taas toisaalta kiinnittää huomiota yksityiskohtaisempiin asioihin, kuten kuvi-
en resoluutioihin ja työn väritiloihin. (Pesonen 2006, 60.) 
 
Kun työn sisältö oli valmis, annoin työn työkaverilleni oikoluettavaksi. Lisäksi tulostin 
valmiin työn, jotta pystyin paremmin tarkistamaan sivuelementtien kohdistukset ja sivu-
jen ilmeen kokonaisuutena. Kuvat olin tehnyt valmiiksi painotyöhön soveltuviksi, joten 
niitä minun ei enää tarvinnut tarkistaa. 
 
Painokelpoisessa aineistossa on oltava kolmesta viiteen millimetrin mittaiset leikkuuva-
rat. Ne mahdollistavat esimerkiksi koko sivun mittaisten kuvien tai elementtien käytön 
esitteessä. Suunnittelijan kannattaa pitää huolta myös siitä, ettei sijoita esitteen reunojen 
läheisyyteen tärkeää sisältöä, sillä se saattaa leikkuuvaiheessa leikkautua irti esimerkiksi 
kohdistusvirheen takia. (Koskinen 2001, 67.) 
 
Kun esite on tarkistettu ja siihen on tehty tarvittavat korjaukset sekä asetettu leikkuuva-
rat, voidaan esite tallentaa painokelpoiseen muotoon. Yleisin tallennusmuoto on PDF 
(Portable Document Format). PDF-tiedostoa luotaessa tulee tarkistaa millaisin asetuksin 
tiedosto kannattaa valmistaa. Esimerkiksi painotaloilla saattaa olla omia ohjeistuksia 
siitä, kuinka PDF tulisi tehdä. (Pesonen 2006, 361.) 
 
Linnateräksen yrittäjät päättivät painattaa esitteitä 200 kpl. Päätimme, että työ painatet-
taisiin digipainossa, mikä olisi edullista ja nopeaa offset-painattamiseen verrattuna. Lai-
toin tarjouspyynnön usealle digipainolle, joista asiakkaat valitsivat tamperelaisen A-
Print Oy:n. Lisäsin esitteeseen leikkuuvarat, minkä jälkeen tein esitteestä painokelpoi-
sen PDF:n painon asettamien ohjeiden mukaan. 
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4  INTERNET-SIVUJEN UUDISTAMINEN 
 
Linnateräksellä on käytössään Kotisivukone-ohjelmalla tehdyt ja hallinnoidut verkkosi-
vut. Kotisivukone-ohjelman avulla on mahdollista tehdä valmiita sivupohjia hyödyntä-
mällä omannäköiset sivut tai teettää valmiiksi suunnitellut sivut tilaamalla Kotisivuko-
neen Avaimet käteen –palvelupaketin. Linnateräs on laatinut itse sivuilleen visuaalisen 
ulkoasun valmista sivupohjaa hyödyntäen.  
 
Tarkoituksenani oli siis uudistaa www.linnateras.fi -sivuston ulkoasu yhtenäiseksi ku-
vaston ulkoasun kanssa. Rakenteellisille muutoksille sain myös vapaat kädet, tosin  Ko-
tisivukone-ohjelman puitteissa.  Pääpaino Internet-sivujen uudistamisessa oli kuitenkin 
visuaalisen ulkoasun päivittämisessä. 
 
 
4.1 Visuaalinen ulkoasu 
 
Linnateräksen alkuperäiset kotisivut oli mielestäni ilmeeltään tunkkaiset ja tylsät. (KU-
VA 12) Sivuilla ei ollut tuotekuvien lisäksi kuvia tai yrityksen logoa näkyvissä. Ulko-
asun pääväriksi oli valittu suklaanruskea, mikä teki sivuista synkän näköiset. Ulkoasun 
perusteella ei myöskään olisi voinut kuvitella, että kyseessä olisi sisustustuotteita val-
mistava yritys. 
 
Keskeneräinen ja huolimattomasti suunniteltu ulkoasu voi keskittää käyttäjän huomion 
sisällön sijaan ulkoasun puutteisiin. Myös liiallinen visuaalinen informaation voi olla 
haitaksi sisällölle ja häiritä viestin tulkintaa. (Huovila 2005, 55.) Lähdin suunnittele-
maan sivuille ulkoasua esitteissä käyttämieni grafiikan ja kuvien avulla. Käytin suunnit-
telutyössäni hyödyksi Photoshop-ohjelmaa. Otin alkuperäisen sivun ulkoasusta kuva-
kaappauksen ja vein tiedoston kuvankäsittelyohjelmaan, jossa kokeilin eri kuvien sopi-
vuutta sivupohjaan. Tein muutaman malliesimerkin erilaisilla taustakuvilla varustettuna.  
 
Ensimmäisessä mallissa käytin taustakuvana kuvapankista haettua lautaseinäkuvaa. Idea 
lautaseinäkuvaan lähti tuotekuvien taustalla olevasta lautaseinästä. Kokonaiskuvaa kat-
sellessani huomasin kuitenkin, että tuota kuvaa käyttäessä lautaseinää oli liikaa sivuilla, 
vaikutelma oli sekava ja huomio kiinnittyi liikaa taustakuvaan. Lisäksi www-sivujen 
ilme ei ollut yhtenäisessä linjassa esitteen ilmeen kanssa.      
35 
 
 
KUVA 12. www.linnateras.fi -sivut ennen ulkoasumuutosta  
 
Toiseen versioon tein taustakuvan esitteessä käyttämästäni grafiikka-kuvasta. Tein sa-
masta taustakuvasta myös toisen version, johon lisäsin Linnateräksen Sydännaulakko-
tuotteen kuvasta monistetun kuvanauhan. Sydännaulakon muotoilu toistuu samankaltai-
sena useissa Linnateräksen tuotteissa ja siksi sopi mielestäni hyvin luomaan oikeanlaista 
tunnelmaa sivuille. (KUVA 13) Asiakas mieltyi kuitenkin eniten esitettä mukailevaan 
taustakuvaan, ilman tuota kuvanauhaa. Ilman kuvanauhaa katse kiinnittyy paremmin 
sivujen sisältöön, mikä on tärkeintä.  
KUVA 13. Internet-sivuston ulkoasuehdotuksia.  
 
Sivujen on toimittava nopeasti, joten www-sivuilla tulisi käyttää grafiikkaa rajoitetusti. 
Sivujen latautumiseen voidaan vaikutta käyttämällä sivuilla mahdollisimman vähän 
suurikokoisia elementtejä. (Nielsen 2000, 46.) Tein Photoshop-ohjelmalla esitteen ku-
vista sivuille pääkuvan, joka on jokaisella välisivulla sama. Olisin halunnut tehdä jokai-
selle välisivulle oman variaationsa kuvasta, mutta Kotisivukoneen mallipohja ei mah-
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dollistanut kuvan vaihtamista sivuittain. Toisaalta tämä toteutustapa nopeuttaa sivujen 
latautumista ja tekee sivujen käytöstä miellyttävämpää. Pääkuva on yhtä samaa kuvaa, 
johon on otettu esitteessä olleita tuotekuvia ja yrityksen logo. 
 
Kuvien laatuun vaikuttaa se, missä tiedostomuodossa kuvat on tallennettu. Tiedosto-
muoto määräytyy kuvan käyttötarkoituksen mukaan. Internetissä käytetyimpiä formaat-
teja ovat GIF (Graphics Interface Format), JPEG (Joint Photographic Experts Group) ja 
PNG (Portable Network Graphic). GIF-kuvat toimivat parhaiten mustavalkoisia kuvia 
käyettäessä tai esimerkiksi kaavioiden ja graafisten kuvien tallennusmuotona. PNG-
tiedostoformaatti on soveltuvuudeltaan vastaava kuin GIF-formaatti ja sen käyttö on 
viime aikoina yleistynyt. JPEG-formaatti on hyvä valinta silloin, kun kyse on valokuvis-
ta, joissa on suuri värimäärä. (Hatva 2003, 127.) Tallensin kaikki kuvat web-käyttöön 
sopiviksi pienentämällä kuvakoot mahdollisimman pieniksi Photoshop-
kuvankäsittelyohjelmalla. Tallennusmuotona käytin JPEG-kuvaformaattia, joka sopii 
parhaiten tallennusmuodoksi värivalokuviin. 
 
 
4.2 Rakenne ja navigointi 
 
Navigoinnin kannalta on tärkeää toteuttaa sivusto yhtenäisen kaavan mukaisesti, jotta 
sivusto voidaan hahmottaa yhdeksi kokonaisuudeksi. Logon tai tunnuksen käyttö sa-
massa kohtaa jokaisella sivuston sivulla auttaa nitomaan sivut yhdeksi kokonaisuudeksi. 
Luonnollinen paikka logolle on vasen yläkulma, jonne lukijan katse kiinnittyy ensim-
mäiseksi. (Nielsen 2000, 188-191.) Internet-sivujen päävalikko mahdollistaa koko si-
vuston kattavan navigoinnin eli liikkumisen sivuston sisällä sivulta toiselle. Päävalikko 
suositellaan sijoitettavaksi joko sivun ylälaitaan vaakatasoon tai pystyyn sivun vasem-
paan reunaan. (Sinkkonen ym. 2009, 215-217.)  
 
Mielestäni yritysten kotisivuilla tärkeintä on helppokäyttöisyyden lisäksi se, että yrityk-
sen tuotteet tai palvelut on sivuilla selkeästi esillä. Linnateräksen alkuperäisessä sivus-
tossa tuotteet oli sijoitettu ylävalikossa sijaitsevan tuotteet-otsakkeen alle (KUVA 12). 
Katsoin Kotisivukoneen esittelysivuilta malliesimerkkejä eri yritysten kotisivuista ja 
sain idean, että tuotteet olisi paremmin esillä, jos ne sijoittaisi sivuston vasemmassa 
laidassa sijaitsevaan palstaan siten, että tuoteryhmäotsikot olisivat valmiiksi näkyvillä. 
Vasemman palstan elementit pysyisivät samana riippumatta siitä, millä ylävalikon si-
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vuista liikuttaisiin. Eli tällöin tuoteryhmät näkyisivät jokaisella sivulla. Tämän lisäksi 
myös ylävalikossa voisi olla vanhaan tapaan tuo Tuotteet-otsikko, josta yhtä lailla pääsi-
si selaamaan tuotekuvia ja tietoja.  
 
Tein siis sivuston sisältöön muutaman rakennemuutoksen. Valitsin Kotisivukoneen mal-
lipohjista rakennemallin, joka mahdollistaisi kuvaston tuotteiden lisäämisen myös va-
sempaan laitaan (KUVA 13). Ohjelman helpon käytettävyyden ansiosta rakennemuu-
tokset eivät vieneet paljoa aikaa, eikä minun tarvinnut viedä tuotteita tai tietoja uudes-
taan sivuille, vaan muutokset muokkautuivat jo olemassa oleviin sivustoihin. Myös va-
semmalle palstalle lisätyt tuoteryhmät sain ”vedettyä” suoraan vanhoilta sivuilta uuteen 
paikkaansa. 
 
KUVA 13.  Linnateräksen tuoteryhmien näkyvyys uusilla www-sivuilla. 
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5 YHTEENVETO 
 
Yritys, jolla ei ole visuaalista ilmettä on mielestäni hajuton ja mauton. Ilman logoa, vä-
rejä, kuvia ja selkeää typografiaa vailla olevat yritykset herättävät minussa negatiivisia 
ajatuksia. Jos yrityksen omistaja ei halua panostaa oman yrityksensä ulkoasuun ja il-
meeseen, niin kuinka paljon hän haluaa panostaa tarjoamaansa palveluun tai tuottee-
seen? Ammattitaidolla tehty visuaalinen ilme viestii mielestäni arvokkuudesta, tyylik-
kyydestä ja yritykseen sitoutumisesta. Visuaalinen ilme ei toki yksinään saa aikaan posi-
tiivista yrityskuvaa. Siihen tarvitaan onnistumista myös muilla saroilla yrityksen toi-
minnoissa. Visuaalinen ilme voi kuitenkin edesauttaa positiivisten mielikuvien syntymi-
sessä kuluttajien keskuudessa.  
 
Työn tavoitteena ja tarkoituksena oli luoda yrityksen esitteelle ja internet-sivuille yhte-
näinen visuaalinen ilme siten, että yritys olisi paremmin tunnistettavissa visuaalisen 
ulkoasun perusteella. Lisäksi yhtenäistetyn visuaalisen ilmeen oli tarkoitus vahvistaa 
yrityksen yrityskuvaa ja herättää positiivisia ajatuksia yrityksestä kuluttajien keskuudes-
sa. Teknisenä tavoitteena esitteen teossa oli luoda kompakti kuvasto, joka helpottaisi 
jälleenmyyjien myyntityötä kotikutsuilla. 
 
Työlle asetetut tavoitteet toteutuivat mielestäni hyvin.  Olen yleisesti ottaen tyytyväinen 
esitteen ja www-sivujen ilmeeseen. Ulkoasu on aikaisempaa yhteneväisempi ja sopii 
tyyliltään hyvin Linnateräksen tuotteiden ulkoasuun. Visuaalinen ilme henkii roman-
tiikkaa ja koristeellisuutta, mikä kuvastaa hyvin tuotteiden ja yrityksen luonnetta. Toi-
meksiantajan toivomat hintatiedot on mielestäni selkeästi esillä ja esitettä on muutenkin 
helppo lukea. Kaikkein tyytyväisin olen taiton osalta Kyntteliköt ja kattokruunut – tuo-
tesivuihin. Niissä taitto on mielestäni tasapainoisinta ja miellyttää silmää eniten. 
 
Pyysin asiakkaalta palautetta esitteestä ja Internet-sivujen ulkoasusta. Asiakas oli oikein 
tyytyväinen lopputulokseen; tyyli oli juuri sellaista kuin he olivat ajatelleetkin. Myös 
jälleenmyyjiltä ja Linnateräksen asiakkailta oli tullut hyvää palautetta esitteestä ja 
www-sivuista. 
 
Muutaman asian tekisin kuitenkin toisin. Vaalentaisin taustalla olevaa grafiikkakuvaa, 
sillä painopaperissa esitteen värit tulevat tummempana esiin kuin olin ajatellut. Näytöllä 
ei saa tarkkaa kuvaa siitä, millainen lopputulos tulee paperilla olemaan ja koska aikatau-
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lu oli tiukka, ei ollut mahdollisuutta pyytää painosta koevedosta esitteestä. Lisäksi 
muuttaisin sisustustuoteryhmän tunnusväriä kylmemmän sävyiseksi. Nyt sisustustuot-
teiden harmaa ja vihertuotteiden vihreä sävy ovat painetussa kuvastossa liian lähellä 
toisiaan.  
 
Muutamilla kuvaston sivuilla oli pientä heittoa kuvien välien suuruudessa. Katsoja tus-
kin huomaa virheitä, mutta itse kiinnitin huomiota parilla sivulla taiton viimeistelemät-
tömyyteen. Keittiö ja kattaus- sekä Vihersisustus –tuotesivuilla muuttaisin taitossa ing-
ressitekstilaatikon paikkoja siten, että sivut olisivat aukeamittain symmetrisempiä. Si-
vuista näkee, että ne on alun perin suunniteltu olemaan yksittäisiä sivuja ja aukeamittai-
nen taitto on on osittain viimeistelemätön. 
 
Etukannen kuva ja väritys jäi mietityttämään koko projektista eniten. Kannella on tärkeä 
merkitys katsojan mielenkiinnon herättämisessä ja mielestäni kansi on vähän liian tylsä 
onnistuakseen tehtävässä parhaalla mahdollisella tavalla. Olisin itse valinnut takakan-
nessa olleen kynttelikön kuvan kanneksi, mutta Linnateräksen yrittäjät halusivat laittaa 
kanteen asetelmakuvan, jotta asiakkaalle heräisi yrityksestä muitakin mielikuvia kuin 
kyntteliköt. Kuva on väritykseltään vaalea ja olisi kaivannut parikseen täyteläisempää 
väriä. Halusin kuitenkin pitää kannessakin tietyn harmonisen ilmeen ja valitsin yhdeksi 
kannen värivaihtoehdoista vaalean harmaan sävyn. Sävy miellytti eniten asiakasta ja se 
valikoitui lopulliseen kuvastoon kannen väriksi. Mielestäni takakansi onnistui etukantta 
paremmin. Se on puhuttelevampi ja siinä on enemmän luonnetta. 
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6 POHDINTA 
 
Kuvaston tekeminen oli haastavampaa kuin olin kuvitellut. Suunnittelutyötä hankaloitti 
eniten se, etten ollut aivan varma millaista tuotetta olin suunnittelemassa. Lisäksi kuvas-
ton kuvamateriaalin käsittely vei enemmän aikaa kuin olin suunnitellut. Myös kuvaston 
sisällön hahmottaminen oli haastavaa. Sen sijaan, että olisin vastannut vain kuvaston 
suunnittelutyöstä minun piti perehtyä Linnateräksen koko tuotantoon ja kerätä esittee-
seen tuleva sisältö omatoimisesti yrityksen www-sivuilta. 
 
Opin paljon projektin kautta ja sain hyvää harjoitusta esitteen suunnittelusta tulevaisuut-
ta varten. Muutamaan asiaan tulisi kiinnittää paremmin huomiota ennen esitteen suun-
nittelua. Ennen suunnittelutyötä tulisi olla tarkkaan selvillä millaista työtä ollaan teke-
mässä. Aukeamittainen taitto eroaa paljonkin yksisivuisesta taittopohjasta ja antaa täy-
sin erilaiset raamit työlle jo alkuvaiheessa. Minun olisikin pitänyt lyödä asiakkaan kans-
sa lukkoon projektin alkuvaiheessa, millaista painotyötä ollaan tekemässä. Toisaalta 
suunnitelmiin voi aina tulla muutoksia ja tämä työ oli hyvä opetus siitä, että suunnitteli-
jan on pystyttävä reagoimaan muutoksiin nopeallakin aikataululla.  
 
Yksi haasteellisimmista asioista painotyön suunnittelussa on löytää sopiva ratkaisu ja 
ilme joka miellyttää suunnittelijaa itseään ja ennen kaikkea asiakasta. Vuorovaikutus 
asiakkaan kanssa on todella tärkeää, jotta saa parhaalla mahdollisella tavalla kiinni siitä, 
millainen ajatus asiakkaalla itsellään on lopputuloksesta. Hyvänä tavoitteena painotyön 
teossa voisi olla asiakkaan toiveiden täyttäminen ja odotusten ylittäminen. Muutama 
taitollinen seikka ja kuvavalinta jäi vähän harmittamaan minua, mutta pidän omaa nä-
kemystäni tärkeämpänä, että asiakas on tyytyväinen lopputulokseen. 
 
Teoriasta oli paljon apua käytännön työssä. Sain alan kirjallisuudesta hyvää tietoutta 
suunnittelusta ja se oli apuna myös esimerkiksi esitteen rakenteellisia asioita mietittäes-
sä, värivalintoja tehtäessä ja typografiaa suunniteltaessa. Myös muiden sisustuskuvasto-
jen selailemisesta oli apua suunnittelutyössä. Kilpailijoiden visuaalisen ilmeen tarkaste-
lu on paikallaan kun luodaan omalle yritykselle ulkoasua. Itse poimin hyviä ideoita ja 
vinkkejä muiden esitteistä ja hyödynsin niitä Linnateräksen esitteen suunnittelussa. 
 
Uskon, että työ oli kannattava panostus Linnateräkselle. Yrityksen visuaalisen ilmeen 
muutos oli merkittävä. Toivonkin, että Linnateräksen omistajat hyödyntävät jatkossa 
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uutta ilmettä myös muussa markkinoinnissaan ja panostavat myös tulevaisuudessa pai-
netun kuvaston teettämiseen sen sijaan, että tekisivät sen itse. Jotta Linnateräs kasvattai-
si tunnettuuttaan ja saisi sitä kautta uusia asiakkaita, tulisi sen markkinoida itseään 
suunnitelmallisesti ja yhtenäistä ilmettä hyödyntäen. 
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